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1 Einleitung 

Ehrenamtlich Engagierte sind das Lebenselixier für viele Non-Profit-Organisationen (NPOs) und Vereine, doch 

bleibt ihre Gewinnung ein permanenter Kraftakt (Berenguer et al., 2024; Dallmeyer et al., 2024; Ortega & Park, 

2022). Um wirksame Methoden zu entwickeln und zu erproben, betreiben NPOs in der Praxis mitunter großen 

Aufwand und beweisen beachtliche Kreativität (Conrads et al., 2016; Jeworrek et al., 2021; Mertins & Walter, 

2021). Während akribisch an der Tonalität von Botschaften gefeilt wird, wird zu Zwecken der Rekrutierung zu-

nehmend auf die subtile Wirkung kleiner Gesten und Geschenke gesetzt. Beispiele dafür sind materielle give-

aways wie Tassen, Schlüsselanhänger, Aufkleber, Kugelschreiber oder Gutscheine für Dienstleistungen und Pro-

dukte der Organisation (Carpenter & Myers, 2010; Ferreira et al., 2024; Lacetera et al., 2014; Savary et al., 2020). 

Ebenso etablieren sich insbesondere über soziale Medien publizierte Aufrufe mit Bitte zur aktiven Unterstüt-

zung (Arnold & Kaiser, 2018; Dolan et al., 2012; Freedman & Fraser, 1966). Hinter diesen Werbe- und Kommuni-

kationsstrategien verbergen sich zwei Mechanismen, die in der Verhaltensforschung als Gift-Exchange und 

Foot-in-the-Door-Technik bekannt sind.  

Beim Gift-Exchange erhalten potenzielle Freiwillige kleine, unaufgeforderte und damit oft überraschende Prä-

sente, um Wohlwollen zu stiften (Falk & Fischbacher, 2006). Die Foot-in-the-Door-Technik hingegen setzt da-

rauf, die Zielgruppe mit einer Bitte um Mithilfe bei einer kleinen Aufgabe zu konfrontieren. Aus einem kleinen, 

beiläufigen Ja soll so im weiteren Verlauf die Wahrscheinlichkeit erhöht werden, dass die Zielpersonen auch 

einer größeren, weitreichenderen Anfrage nachkommen. Obwohl beide Strategien im Kern für das gleiche Ziel 

eingesetzt werden können, unterscheiden sie sich grundlegend in der Idee der zugrundeliegenden Wirkungska-

näle. Gift-Exchange baut auf Reziprozität (Akerlof, 1982), daher auf das Bedürfnis, sich für das erhaltene Ge-

schenk zu revanchieren, während die Foot-in-the-Door-Technik die Selbstwahrnehmung (Bem, 1972) und den 

Wunsch nach Konsistenz im eigenen Denken und Handeln (Cialdini & Goldstein, 2004) adressiert. Beide Mecha-

nismen führten in verschiedenen empirischen Untersuchungen zu positiven Ergebnissen (Charness et al., 2012; 

Arnold & Kaiser, 2018). 
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Diese Studie untersucht beide Strategien, die in der Praxis längst unterbewusst etabliert sind, im Sinne eines 

empirischen horse race, daher im direkten Vergleich unter exakt identischen Bedingungen und genau dort, wo 

das Rekrutierungsproblem in der Praxis am schärfsten ist: bei der initialen Ansprache von potenziellen Freiwilli-

gen. Auf Basis eines natürlichen Feldexperiments (Harrison & List, 2004; Levitt & List, 2009; List, 2011) wird in-

nerhalb der Studie untersucht, ob sich durch den Einsatz von Gift-Exchange oder der Foot-in-the-Door-Technik 

eine statistisch signifikant höhere Anzahl an episodischen Freiwilligen für die Unterstützung eines gemeinnüt-

zigen Zwecks gewinnen lässt als in einer Kontrollgruppe. Zum anderen wird analysiert, ob sich die beiden Inter-

ventionsgruppen systematisch in ihrer Wirkung voneinander unterscheiden und wie sich die jeweiligen Impulse 

auf die Frequenz des anschließenden, wiederholten Engagements auswirken. Vor dem Hintergrund der verhal-

tensökonomischen Literatur lag die primäre Erwartung dieser Untersuchung darin, dass beide strategischen 

Ansätze das freiwillige Engagement im Vergleich zur Kontrollgruppe signifikant steigern würden. Die Ergeb-

nisse fallen anders aus als erwartet. 

2 Experimental Design 

Um kausale Effekte der Rahmung beider Strategien isoliert und realitätsnah zu identifizieren, wurde ein natürli-

ches Feldexperiment in einem realen Anwendungskontext durchgeführt . Diese methodische Herangehens-

weise gilt in der ökonomischen Verhaltensforschung als besonders wertvoll, weil sie Verhalten in seiner echten 

Umgebung beobachtet, ohne dass die Beteiligten sich selbst als Versuchspersonen wahrnehmen und so die 

Studienergebnisse (unbewusst) beeinflussen. Gleichzeitig ist die Etablierung eines solchen Designs organisato-

risch und wissenschaftlich anspruchsvoll, da sie eine Kooperation mit einer realen Organisation sowie einen 

unvoreingenommenen Teilnehmerpool erfordert. Beide Bedingungen wurden über eine Kooperation mit dem 

niedersächsischen Generationen Digital Verbinden e.V. erfüllt. Der Generationen Digital Verbinden e.V. organi-

siert und fördert u.a. digitale Projekte wie interaktive Quizrunden für Seniorinnen und Senioren in über 40 Pfle-

geeinrichtungen. Diese Aufgaben erfordern keine Vorerfahrung, lassen sich ortsunabhängig erledigen und be-

anspruchen wenig Zeit. Der Teilnehmerkreis stammte aus einer parallellaufenden gesundheitsbezogenen Pa-

nelstudie: über 500 Personen zwischen 18 und 77 Jahren, vielfältig in Bildung, Einkommen und Beschäftigung, 

digital versiert und ohne jede Verbindung zur Organisation. 

Der Ablauf war mehrstufig und bewusst unauffällig gestaltet. Zunächst wurde der thematische Rahmen ge-

setzt, ohne den Generationen Digital Verbinden e.V. zu nennen: Die per Fitnesstracker gemessenen Schrittdaten 

der kommenden Woche sollten in ein Ratespiel für Seniorinnen und Senioren einfließen. Eine Woche später 

folgte eine Befragung, die zuerst das Ergebnis dieses Spiels mitteilte und dann die Organisation samt Mission 

vorstellte. An dieser Stelle bewerteten alle Teilnehmenden das Projekt auf einer fünfstufigen Skala. Erst danach 

wurden sie zufällig einer von drei Gruppen zugewiesen. 

In der Gift-Exchange Gruppe wurde ein Gutschein über zehn Euro ausdrücklich als persönliches Geschenk prä-

sentiert. In der Foot-in-the-Door Gruppe war derselbe Gutschein mit der Bitte verbunden, ihn als kleinen Gefal-

len an eines der Pflegeheime zu spenden. Die Kontrollgruppe erhielt keinen Gutschein. In beiden Experimental-

gruppen stand es frei, den Gutschein zu behalten oder ihn an eine Pflegeeinrichtung zu spenden - ökonomisch 

betrachtet eine gerahmte Variante des Diktatorspiels. Sieben Tage später erging an alle der eigentliche Freiwilli-

genaufruf: Über siebzehn Tage hinweg konnten sie zu täglich wechselnden Themen eigene Inhalte einreichen, 

etwa ein Tierfoto mit der Frage nach der Rasse, die zu Quizrunden für ältere Menschen wurden. Die Beteiligung 

war an beliebig vielen Tagen möglich; nur Originalbeiträge zählten.  



  

 

Hiller, Maximilian: Gewinnung von Ehrenamtlichen: Warum eine starke Mission (oft) ohne zusätzlichen Anreiz auskommt 

eNewsletter Wegweiser Bürgergesellschaft 06/2026 vom 25.06.2026 

Seite 3 

3 Ergebnisse 

Zunächst zeigte sich, dass die Rahmung durchaus wirkte, allerdings nicht dort, wo es zu erwarten war. Bei der 

Entscheidung über die Nutzung des Gutscheins machte die Formulierung einen deutlichen Unterschied: In der 

Gift-Exchange Gruppe behielten 45,0% den Gutschein für sich, in der Foot-in-the-Door-Technik Gruppe nur 

21,1%. Schon eine minimale Veränderung der Ansprache lenkte die Entscheidung signifikant in die erwartete 

Richtung (p < .001). Bemerkenswert ist zudem, dass selbst in der Gift-Exchange Gruppe, in der der Gutschein als 

persönlicher Vorteil gerahmt war, die Mehrheit spendete. Dies ist ein Indiz dafür, dass prosoziales Verhalten 

auch dann trägt, wenn die Rahmung Eigeninteresse nahelegt. 

Beim eigentlichen Engagement jedoch verschwanden die Unterschiede. Mindestens einmal beigetragen haben 

18,2% in der Gift-Exchange Gruppe, 18,1% in der Foot-in-the-Door-Technik Gruppe und 15,9% in der Kontroll-

gruppe. In Relation zu anderen Studien sind diese Werte für eine Erstansprache allesamt hoch, jedoch sind die 

geringfügigen Abweichungen zwischen den Gruppen statistisch nicht signifikant (p = .859). Ein vergleichbares 

Bild ergab sich bei der durchschnittlichen Zahl der Beiträge pro Teilnehmer (GIFT = 0.95, FITD = 0.68, Kontrolle = 

0.75 Beiträge; p = .818) sowie beim durchschnittlichen Wortumfang der Einsendungen (GIFT = 43.43, FITD = 

23.25, Kontrolle = 21.90 Wörter; p = .863). Die zentralen Hypothesen, wonach Geschenk oder Bitte das Engage-

ment gegenüber der Kontrollgruppe steigern würden, ließen sich somit nicht bestätigen. 

Die Abbildung zeigt den Anteil neuer Freiwilliger (a), die durchschnittliche Anzahl an Einsendungen (b) und die 

durchschnittliche Wortanzahl (c) nach Versuchsbedingung mit 95%-Konfidenzintervallen. 

Ergänzend zu diesen Hauptergebnissen wurde eine Heterogenitätsanalyse durchgeführt, um zu prüfen, ob das 

individuelle Verhalten in Bezug auf den erhaltenen Gutschein systematische Unterschiede im späteren Verhal-

ten bewirkt. Hierbei wurden die Teilnehmenden der Experimentalgruppen in Subgruppen unterteilt, basierend 

darauf, ob sie den Gutschein für sich behielten oder ihn spendeten. Diese Heterogenitätsanalyse offenbarte 

jedoch keinerlei statistisch signifikante Abweichungen in den nachfolgenden Engagement-Metriken. Weder die 

Wahrscheinlichkeit einer Mitwirkung noch die Intensität der Beiträge variierte substanziell zwischen denjeni-

gen, die den Anreiz einlösten, und jenen, die ihn weitergaben, sodass die getroffene Wahl gänzlich unabhängig 

vom späteren Volunteering-Verhalten agierte. Siehe Abbildung 2 für eine Darstellung der Subgruppenverglei-

che.  

Abbildung 1: Hauptergebnisse im Gruppenvergleich 
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Die Abbildung zeigt den Anteil neuer Freiwilliger (a), die durchschnittliche Anzahl an Einsendungen (b) und die 

durchschnittliche Wortanzahl (c) nach Versuchsbedingung und Gutscheinnutzung mit 95%-Konfidenzinterval-

len. Anmerkung: Requ. = Foot-in-the-Door-Technik; (D) = Gutschein gespendet; (K) = Gutschein behalten. 

Eine mögliche Erklärung für das Ausbleiben von signifikanten Unterschieden zwischen den Experimentalgrup-

pen ist die Annahme eines ausgeprägten Decken-Effekts. Die Bereitschaft zur freiwilligen Mitarbeit war bereits 

in der Kontrollgruppe mit fast 16% unerwartet hoch - hier sind Werte von unter einem Prozent nicht unüblich - 

und übertraf die im Vorfeld kalkulierten Erwartungen deutlich. Daraus lässt sich ableiten, dass die Strahlkraft 

der sozialen Mission in Kombination mit den niedrigen Beteiligungshürden bereits einen ausreichenden Verhal-

tenstrigger freigesetzt hatte, sodass für zusätzliche Steuerungsreize schlichtweg kein funktionaler Spielraum 

mehr verblieb. 

Was stattdessen hervorstach, war der Einfluss der Mission selbst. Die anfängliche Bewertung des Generationen 

Digital Verbinden e.V. erwies sich in den Regressionsanalysen (siehe Tabelle 1) über alle Engagement-Metriken 

hinweg als robuster und konsistenter Prädiktor: Je bedeutsamer die Organisation empfunden wurde, desto e-

her und desto mehr trugen die Menschen bei. Frauen engagierten sich dabei durchgängig stärker als Männer. 

Bemerkenswert ist, was sich nicht zeigte: Frühere Ehrenamtserfahrung half nicht, das Engagement zu erklären, 

ein Hinweis darauf, dass episodisches, niedrigschwelliges Engagement einer anderen Logik folgen könnte als 

dauerhaftere Formen, bei denen Erfahrung üblicherweise zählt. 

  

Abbildung 2: Subgruppenvergleiche 
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Tabelle 1: Regressionsanalyse für verschiedene Engagement-Metriken 

 ≥ 1 Einsendung 

Odds Ratio 

Einsendungen 

OLS 

Wortumfang der Einsendung 

OLS 

 (1) (2) (3) (4) (5) (6) 

Gift-Exchange 1.18 (0.37) 1.05 (0.34) 0.20 (0.34) 0.12 (0.35) 21.54(13.97) 18.48 (14.00) 

Foot-in-the-Door 1.17 (0.37) 1.11 (0.37) −0.07(0.32) -0.13 (0.33) 1.35 (8.46) -1.62 (8.98) 

Alter  1.01 (0.01)  0.01 (0.01)  0.54∗ (0.24) 

Weiblich  3.24∗∗∗ (1.10)  0.59∗ (0.23)  28.37∗∗ 

(8.69) 

Bewertung  1.67∗∗ (0.32)  0.33∗ (0.14)  15.66∗ (7.22) 

Vorerfahrung  1.48 (0.36)  0.11 (0.23)  11.10 (10.98) 

Konstante 0.19∗∗∗ 

(0.05) 

0.004∗∗∗ 

(0.004) 

0.75∗∗∗ (0.28) −1.67 (0.94) 21.90∗∗∗ 

(6.78) 

−92.46∗∗∗ 

(33.93) 

Beobachtungen 581 561 581 561 581 561 

R2   0.002 0.02 0.01 0.03 

Pseudo-R2 0.0006 0.05     

Bemerkung. »Vorerfahrung« ist eine Dummy-Variable (1 = Teilnehmende engagieren sich aktuell in anderen Kontexten). Die 

Kontrollgruppe dient als Referenzgruppe. Robuste Standardfehler stehen in Klammern. OLS steht für Ordinary Least Squares. 

4 Implikationen für die Non-Profit Praxis 

Für Verantwortliche in gemeinnützigen Organisationen ist die Botschaft entlastend und konkret zugleich. 

Wenn aufwendig gerahmte Anreize das Engagement nicht messbar erhöhen, die Beteiligung aber dennoch 

hoch bleibt, dann verschiebt sich die Priorität. Zeit und Mittel sind aus betriebswirtschaftlicher Logik besser in 

die Klarheit der Mission und in niedrige Einstiegshürden investiert als in die Feinarbeit an Geschenken oder ge-

staffelten Bitten. Gerade für Organisationen mit knappen Ressourcen ist das eine gute Nachricht: Der wirk-

samste Hebel ist auch der günstigste. 

Praktisch heißt das, den Wert der Aufgabe sichtbar zu machen, um zu zeigen, wem das Engagement zugute-

kommt, und welchen konkreten Beitrag jede einzelne Handlung leistet. Wo Menschen den Sinn einer Sache ver-

stehen und einen klaren, leichten Weg zur Mitwirkung finden, steigen sie ein, ohne dass es großer Überredung 

bedarf. Der erste Schritt sollte sich entsprechend leicht, bedeutsam und machbar anfühlen; flexible, ortsunab-

hängige Formate senken die Schwelle zusätzlich und sprechen auch jene an, die sich klassisches Vor-Ort-Enga-

gement nicht zutrauen. 

Bei aller konstruktiven Lesart bleibt wissenschaftliche Zurückhaltung geboten. Die Befunde stammen aus einer 

einzelnen, digital versierten Stichprobe und einem einzigen Engagement-Anlass; ob die Nullbefunde auch in 

anderen kulturellen Kontexten, bei weniger eindeutig positiv besetzten Anliegen oder über längere Zeiträume 

Bestand haben, ist offen. Die Annahme, dass intrinsische Motivation, Vertrauen oder Vertrautheit das Engage-

ment getragen haben, ist plausibel, aber mangels direkter Messung nicht bewiesen. Innerhalb dieser Grenzen 
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jedoch stützt die Studie eine ebenso schlichte wie tragfähige Einsicht: Eine gute Sache trägt sich selbst. Wo die 

Mission überzeugt und der Einstieg leichtfällt, braucht es weder Gift-Exchange noch Foot-in-the-Door-Technik, 

damit Menschen mit anpacken.  

Weitere Informtionen 

Link zur gesamten Veröffentlichung: 

https://journals.sagepub.com/doi/full/10.1177/08997640251397659 

Anmerkung 

(1) Das Experimental Design wurde von der Gesellschaft für experimentelle Wirtschaftsforschung e.V. positiv 

evaluiert (Referenznummer der Ethik-Genehmigung: vjEG9k1q). 
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